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A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia bisnis dewasa ini menyebabkan 
persaingan antar pelaku bisnis. Keadaan ini memacu perusahaan 
untuk selalu tanggap dalam menyikapi perubahan dan perkembangan 
yang terjadi. Perusahaan harus mampu mengerahkan upaya untuk 
menciptakan keunggulan kompetitif dalam jangka panjang, salah satu 
keunggulan kompetitif yang digunakan adalah dapat menempatkan 
produknya di benak konsumen. Oleh karena itu para pelaku bisnis 
harus dapat mengambil kebijakan- kebijakan untuk mencapai tujuan 
tersebut dengan cara mengembangkan pangsa pasar. Salah satu 
caranya adalah dengan menciptakan suatu kekuatan merek (brand 
equity). 
Tingkat kesadaran konsumen terhadap suatu merek (brand 
awareness) sangatlah penting bagi perusahaan untuk menyediakan 
produk yang benar- benar dibutuhkan oleh konsumennya. Salah 
satunya adalah perusahaan jasa PT. POS INDONESIA (PERSERO) 
SURAKARTA  yang bergerak di bidang pos. Kita tahu, banyak 
pesaing  dari swasta  yang juga melayani jasa pengiriman barang. Hal 
ini bisa menjadi ancaman bagi Kantor Pos Solo agar terus dapat 
menjaga eksistensinya di bidang jasa pengiriman barang.  
Jasa pengiriman barang di Kantor Pos yang sering digunakan 
konsumen adalah Kilat Khusus dan Pos Express. Untuk dapat 
bersaing dengan perusahaan swasta, maka Kantor Pos harus 
memberikan yang terbaik  bagi penggunanya. Dengan begitu dapat 
merebut dan menguasai pangsa pasar sehingga konsumen dapat 
mengingat dan mengenal jasa pengiriman barang dan paket tersebut.   
Menurut Ike Janita Dewi (2009:4) brand atau merek adalah ide, 
kata, desain grafis dan suara/ bunyi yang mensimbolisasikan produk, 
jasa, dan perusahaan yang memproduksi produk dan jasa tersebut. 
Merek sangat bernilai karena mampu mempengaruhi pilihan dan 
persepsi konsumen dalam melakukan pembelian. Merek yang terkenal 
dapat mendorong masyarakat untuk membeli barang atau 
menggunakan jasa yang ditawarkan perusahaan.  
Dengan semakin banyaknya jumlah pemain di pasar terutama 
jasa pengiriman barang, maka otomatis timbul persaingan di antara 
merek- merek yang potensial di pasar dan hanya produk yang 
memiliki Brand Equity yang kuat akan tetap mampu bersaing dan 
menguasai pasar. Semakin kuat Brand Equity suatu produk semakin 
kuat pula daya tarik di mata konsumen untuk menggunakan produk 
tersebut.. 
Menurut David A. Aaker (Managing Brand Equity,1991) dalam 
bukunya (Durianto dkk, 2001:4) bahwa Managing Brand Equity 
dikelompokkan menjadi lima kategori yaitu Brand Awareness 
(kesadaran merek), Brand Association (asosiasi merek), Perceived 
Quality (persepsi kualitas), Brand Loyality (loyalitas merek) dan Other 
Proprietary Brand Asset (asset merek lain). Empat elemen Brand 
Equity di luar asset- asset merek lainnya dikenal dengan elemen- 
eleman utama dari Brand Equity.  
Kesadaran konsumen terhadap perusahaan jasa pengiriman 
barang sangatlah penting bagi perusahaan, karena dengan 
mengetahui tingkat kesadaran merek tersebut, sebuah perusahaan 
dapat mengetahui produk jasa pengiriman barang tersebut dikenal 
oleh masyarakat luas atau hanya sebatas kalangan orang tertentu 
saja. Agar perusahaan tersebut dapat melekat di hati konsumen, 
maka perusahaan saling berlomba untuk meningkatkan kualitas 
pelayanan yang diberikan. Perbedaan harga, keamanan, waktu yang 
diperlukan untuk mengirimkan barang agar sampai ke tangan 
konsumen, maupun pelayanan yang di berikan para petugas saat 
berhadapan langsung dengan konsumen menjadi hal yang perlu 
diperhatikan perusahaan agar dapat bersaing dengan perusahaan 
pengiriman barang lain. Setelah mengetahui perkembangan 
perusahaan jasa pengiriman barang yang ada saat ini, maka nampak 
fenomena bahwa persaingan dunia jasa tersebut semakin keras dan 
memacu perusahaan dalam hal ini PT. POS INDONESIA Surakarta 
untuk dapat menjaga eksistensinya di masyarakat. Sehingga untuk 
dapat menguasai dan merebut pangsa pasar , Kantor Pos Surakarta 
harus dapat memberikan service yang baik bagi semua konsumennya. 
Hal ini di maksudkan agar konsumen lebih dapat mengingat  merek 
dari perusahaan tersebut. Selain itu yang terpenting adalah jika 
konsumen benar- benar menyadari keberadaan PT. POS INDONESIA 
di benak masing- masing.  
Untuk mengetahui kesadaran terhadap produk jasa pengiriman 
barang  PT. POS INDONESIA, maka perlu dilakukan pengukuran 
tingkat kesadaran merek (Brand Awareness) pada perusahaan 
tersebut. Brand Awareness menunjukkan kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori produk tertentu. (Aaker dalam 
Durianto, 2001:4). Menurut David A. Aaker untuk mengukur Brand 
Awareness (kesadaran merek) melalui empat tahap yaitu Top of Mind 
(puncak pikiran), Brand Recall (pengingatan kembali merek), Brand 
Recognition (pengenalan merek) dan Unaware Brand (tidak 
menyadari terhadap merek). 
Dari pemaparan latar belakang di atas maka penulis tertarik 
untuk mengukur Brand Awareness didasarkan pada tingkatan Top of 
Mind, Brand  Recall, Brand Recognition, dan Unaware Brand  produk 
jasa  pengiriman barang pada PT. POS INDONESIA Surakarta melalui 
suatu penelitian yang berjudul: ”ANALISIS BRAND AWARENESS 
PADA JASA PENGIRIMAN BARANG PT. POS INDONESIA 
(PERSERO) SURAKARTA”  
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalah yang 
dapat diambil adalah sebagai berikut: “Bagaimana brand awareness 
pada masyarakat terhadap jasa pengiriman barang Kantor Pos Solo 
diukur berdasarkan Top of Mind, Brand Recall, Brand Recognition, 
dan Brand Unaware?” 
 
C. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui brand awareness masyarakat terhadap jasa 
pengiriman barang Kantor Pos yang didasarkan pada tingkatan Top of 
Mind,  Brand Recall, Brand Recognition, dan Brand Unaware. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Bagi Penulis 
Agar dapat menerapkan ilmu- ilmu yang diperoleh dari mata 
kuliah yang sudah diberikan sebelumnya terutama tentang 
kesadaran merek. 
2. Bagi Perusahaan  
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber informasi 
untuk mengetahui tingkat kesadaran merek perusahaan PT. POS 
INDONESIA. 
3. Bagi  Akademisi 
Penelitian ini dapat menjadi referensi bagi peneliti lain agar peneliti 
lain dapat memperbaiki dan menyempurnakan kekurangan yang 
ada dalam penelitian ini. 
 
E. Metode Penelitian 
1. Desain penelitian 
Penelitian ini menggunakan metode survey dalam 
mengumpulkan data. Metode survey merupakan metode 
pengumpulan data primer yang diperoleh secara langsung dari 
sumber asli yang menggunakan pertanyaan lisan/ tertulis. 
(http://www.google.com/survey/Yusuf, M Tawit/artikel). Survey ini 
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada masyarakat Solo 
yang mengetahui jasa pengiriman barang. 
2. Objek Penelitian 
Objek penelitian ini adalah perusahaan BUMN yang 
bergerak di bidang jasa pos yaitu PT. POS INDONESIA (Persero) 
Surakarta. Kantor Pos ini terletak di Jalan Jendral Sudirman No 8 
Surakarta. Salah satu produk jasa yang ditawarkan Kantor Pos 
pada masyarakat adalah jasa pengiriman barang melalui Kilat 
Khusus dan Pos Express. Dalam penelitian ini akan mengukur 
kesadaran merek (Brand Awareness) konsumen terhadap produk 
tersebut. 
3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel (Sampling) 
a. Populasi 
Populasi adalah jumlah keseluruhan yang mencakup semua 
anggota yang diteliti (Istijanto 2009:113). Populasi dalam penelitian 
ini adalah masyarakat di Kota Solo.  
b. Sampel 
Sampel dapat didefinisikan sebagai suatu bagian yang 
ditarik dari suatu populasi (Istijanto 2009:113). Sedangkan 
sampel yang dipilih dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 
responden dari Kota Solo yang terdiri dari lima kecamatan.  
 Penentuan jumlah sampel menurut Suliyanto 





Suliyanto (2006:140)   
Keterangan:  
n = jumlah sampel minimal 
Z = area di bawah kurva normal 
e = Tingkat kesalahan yang mungkin terjadi 
Dengan tingkat kepercayaan 95% dan derajat penyimpangan 
sebesar 10%, maka dari sini di dapat perhitungan sebagai 
berikut: 
α  =  0,05 maka Z 0,05  = 1,96  






Hasil yang diperoleh dari pengitungan sampel adalah 96,04. 
Namun, agar memudahkan dalam pengitungan, maka sampel 
yang diambil yaitu 100 orang.  
c. Teknik Sampling 
 Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 yaitu 
masyarakat Solo yang tersebar  di lima kecamatan. Oleh karena 
masing- masing kecamatan tidak sama jumlah penduduknya, 
maka teknik pengambilan sampling dengan cara membuat 
perbandingan antara jumlah penduduk masing- masing 
kecamatan dengan jumlah penduduk Solo keseluruhan, 
sehingga didapatkan hasil berapa banyaknya sampel yang akan 
diambil. Cara ini disebut porposional sampling. (agar dapat 
mewakili populasi dan dikatakan adil) 
Pengambilan sampel dilapangan menggunakan desain 
nonprobability sampling. Dari pengelompokkan non probability 
sampling, maka sampel yang dipilih dengan metode 
convenience sampling dimana cara pengambilannya 
berdasarkan pada ketersediaan elemen dan kemudahan untuk 
mendapatkannya, serta kemampuan responden untuk 
memberikan keterangan dengan baik. (Istijanto 2009:124) 
4. Sumber Data 
a. Data Primer 
Data primer adalah data asli yang dikumpulkan sendiri 
oleh periset untuk menjawab masalah risetnya secara khusus 
(Istijanto 2005 : 32). Data primer dalam penelitian ini berupa 
jawaban dari para responden mengenai kesadaran merek. 
b. Data sekunder 
Data sekunder adalah data yang diperoleh melalui pihak 
lain, misalnya studi pustaka dan sumber-sumber lain yang 
relevan dengan penelitian. Data sekunder dari penelitian ini 
berupa informasi- informasi yang berkaitan dengan PT. POS 
INDONESIA (Persero) yaitu sejarah perusahaan, visi dan misi 
perusahaan, layanan produk perusahaan, struktur organisasi 
perusahaan dan wilayah regional perusahaan.  
5. Metode Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data dalam penelitian ini dengan 
menggunakan kuesioner. yaitu metode pengumpulan data dengan 
memberi seperangkat pertanyaan kepada responden untuk 
dijawab. Metode kuesioner ini dilakukan dengan memberikan daftar 
pertanyaan yang harus langsung diisi oleh responden. 
Dalam penelitian ini kuesioner dibagi menjadi dua bagian. Bagian 
pertama yaitu, pertanyaan yang digunakan untuk mengetahui identitas diri 
responden. Bagian kedua dari kuesioner ini terdiri dari pertanyaan yang 
berkaitan dengan tingkatan kesadaran merek. Di bagian kedua ini terdiri 
dari empat pertanyaan, yaitu pertanyaan pertama digunakan untuk 
mengukur Top of Mind, pertanyaan kedua utuk mengukur Brand Recall, 
pertanyaan ketiga untuk mengukur Brand Recognition dan Unaware 
Brand, sedangkan pertanyaan terakhir untuk mengetahui dari mana 
responden mengenal merek.  
6. Teknik Analisis Data 
 Metode analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif, analisis 
bertujuan mengubah kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah 
dipahami, dalam bentuk informasi yang lebih ringkas (Istijanto, 2005 : 90). 
Analisis deskriptif dalam penelitian ini merupakan interprestasi dari hasil 
jawaban yang diperoleh responden melalui penyebaran kuesioner, yang 













A. Tinjauan Pustaka 
  Setiap perusahaaan baik itu yang menawarkan barang atau jasa 
kepada konsumennya, pasti menginginkan produk mereka laku di 
pasaran. Semakin banyaknya pelaku bisnis dewasa ini mendorong 
perusahaan untuk meningkatkan kualitas yang diberikan pada 
masyarakat. Untuk itu peran kesadaran merek (Brand Awareness) 
menjadi hal yang penting untuk perusahaan dalam menghadapi 
persaingan yang semakin tajam. Kesadaran merek harus diciptakan 
suatu perusahaan kepada konsumennya agar produknya selalu 
diminati dan konsumen menyadari keberadaan perusahaan di 
masyarakat.  
 
1. Definisi Merek 
 Sebelum mengenal lebih jauh tentang brand awareness, kita 
harus mengerti terlebih dahulu apa itu merek. Merek adalah nama, 
istilah, logo, tanda, atau lambang dan kombinasi dari dua atau lebih 
unsur tersebut yang dimaksud untuk mengidentifikasikan barang- 
barang atau jasa dari seorang penjual atau kelompok penjual untuk 
membedakannya dari produk pesaing (Ambadar, 2007:2). Merek 
bukan hanya sebuah nama, namun juga dapat mempresentasikan 
suatu produk yang akan ditawarkan kepada masyarakat. Merek 
sangat penting dalam pemasaran dan untuk meningkatkan jumlah 
penjualan.  
 Tidak jauh berbeda dari pengertian di atas, menurut Durianto 
(2001:1) merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol desain, 
ataupun kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk atau 
jasa yang dihasilkan oleh suatu perusahaan. Sebenarnya merek 
merupakan nilai tangible dan itagible yang terwakili dalam sebuah 
trademark (merek dagang) yang mampu menciptakan nilai dan 
pengaruh sendiri dipasar apabila diatur dengan tepat.  
 Menurut UU No.15 tahun 2001, merek didefinisikan 
sebagai tanda berupa gambar, nama, kata, huruf, angka- angka, 
susunan atau kombinasi dari unsur- unsur tersebut yang memiliki 
daya pembeda dan digunakan dalam perdagangan barang dan jasa. 
Sebagai tanda pembeda yaitu tidak boleh memiliki kesamaan 
terhadap produk lain. Setiap merek dari suatu produk memiliki 
karateristik yang berbeda- beda. Rangkuti dalam bukunya The 
Power of Brands (2002:2) membagi merek dalam pengertian lainya 
seperti: 
a. Brand Name (nama merek) yang merupakan bagian dari yang 
dapat diucapkan misalnya Honda, Pepsodent, BMW, Toyota dan 
sebagainya. 
b. Brand mark (tanda merek) yang merupakan sebagian dari merek 
yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan seperti 
lambang, desain huruf, warna khusus; misalnya, simbol Toyota 
adalah gambar tiga berlian, Mitsubishi. 
c. Trade mark (tanda merek dagang) yang merupakan merek atau 
sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena 
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. 
Tanda dagang ini melindungi penjual dengan hak istimewanya 
untuk menggunakan nama merek (tanda merek). 
d. Copyright (hak cipta) yang merupakan hak istimewa yang 
dilindungi oleh undang-undang untuk memproduksi menawarkan 
dan menjual karya musik atau karya seni. 
 
2. Peranan Merek 
 Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya 
untuk menjembatani harapan konsumen terhadap produk dari 
perusahaan yang telah ditawarkan. Harapan konsumen muncul saat 
perusahaan menjanjikan sesuatu kepada konsumen. Dengan 
demikian dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta 
antara konsumen dan perusahaan. Merek menjadi sangat penting 
karena beberapa faktor dibawah ini: 
a. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat 
janji emosi konsumen menjadi stabil. 
b. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. 
c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan 
konsumen. Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula 
inetraksinya dengan konsumen.  
d. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. 
e. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian 
oleh konsumen.  
f. Merek berkembang menjadi sumber asset terbesar bagi 
perusahaan.  
 Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa merek 
mempunyai peranan yang penting dan merupakan “aset prestisius” 
bagi perusahaan. Membangun persepsi dapat dilakukan melalui jalur 
merek. Merek yang prestisius dapat disebut memiliki Brand Equity 
(ekuitas merek) yang kuat. 
 Suatu produk dengan Brand Equity yang kuat dapat 
membentuk Brand Platform (landasan merek) yang kuat pula dan 
mampu mengembngkan keberadaan suatu merek dalam persaingan 
apapun. (Durianto, 2001:2-3) 
 
3. Brand Equity 
 Brand Equity adalah seperangkat aset dan liabilitas merek 
yang terkait dengan suatu merek, nama, simbol, yang mampu 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk 
atau jasa baik pada perusahaan maupun pelanggan.Brand equity 
dapat mempengaruhi rasa percaya dari konsumen dalam 
pengambilan keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa 
lalu. Brand equity yang kuat dapat memacu konsumen untuk tetap 
setia pada satu merek saja karena percaya terhadap kualitas suatu 
merek tertentu. Menurut David A. Aaker (Managing Brand Equity, 
1991) dalam Durianto (2001:4) Brand Equity dapat dikelompokkan 
dalam lima kategori, yaitu: 
a. Brand Awareness (kesadaran merek)  
Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek 
merupakan bagian dari kategori produk tertentu.  
b. Brand Association (asosiasi merek) 
Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu 
kesan tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaaan, gaya hidup, 
manfaat, atribut produk, geografis, harga pesaing, selebritis, dll.  
c. Perceived quality (persepsi kualitas) 
Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan 
kualitas/ keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan 
dengan maksud yang diharapkan.  
d. Brand loyality 
 Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek 
produk.  
e. Other propertary brand assets (aset- aset merek lainnya) 
 Empat elemen brand equity di luar aset- aset merek lainnya 
dikenal dengan elemen- elemen utama dari brand equity. Elemen 
brand equity yang kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh 
kualitas dari empat elemen utama tersebut.  
Brand equity merupakan aset yang dapat memberikan nilai 
tersendiri di mata pelanggannya. Aset yang dikandungnya dapat 
membantu pelanggan dalam menafsirkan, memproses, dan 
menyimpan informasi yang terkait dengan produk dan merek 
tersebut. Brand equity dapat mempengaruhi rasa percaya diri 
konsumen dalam pengambilan keputusan pembelian atas dasar 
pengalaman masa lalu dalam penggunaan atau kedekatan, asosiasi 
dengan berbagai karakteristik merek. 
 
4. Pengertian dan Peranan Brand Awareness 
a. Pengertian Brand awareness 
Brand Awareness menurut Durianto (2001:54) adalah 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, 
mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu 
kategori produk tertentu.  
Menurut Ambadar (2007 : 67), brand awareness adalah 
ukuran kekuatan eksistensi suatu merek di benak pelanggan. 
.  
 
     
   Brand Recognition 
 Menurut Rangkuti (2002:39) kesadaran merek ialah  
kemampuan sebuah merek untuk muncul dibenak konsumen 
ketika konsumen sedang memikirkan kategori produk tertentu 
dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan. 
 Menurut David Aaker (dalam Durianto 2004:7), 
tingkatan brand  awareness dapat digambarkan melalui 
piramida berikut ini: 
      
     Top  
   of Mind 
         
          Brand Recall 
 
 
               Brand Unaware 
 
   Gambar  II.1: Piramida Brand Awareness 
Penjelasan tingkatan brand awareness dari tingkat tinggi 
ke tingkat rendah adalah sebagai berikut: 
1) Unaware Brand  (tidak menyadari merek) 
Adalah tingkat paling rendah dalam piramida 
kesadaran merek, di mana konsumen tidak menyadari 
adanya suatu merek. 
2) Brand Recognition (pengenalan merek) 
Adalah tingkat minimal kesadaran merek, di mana 
pengenalan suatu merek muncul lagi setelah dilakukan 
pengingatan kembali lewat bantuan (aided recall). 
3) Brand Recall (pengingatan kembali terhadap merek) 
 Adalah pengingatan kembali terhadap merek tanpa 
bantuan (unaided recall). 
4) Top of Mind (puncak pikiran) 
Adalah merek yang pertama kali disebutkan oleh 
konsumen atau yang pertama kali muncul dibenak 
konsumen. Dengan kata lain, merek tersebut merupakan 
merek utama dari berbagai merek yang ada dibenak 
konsumen. 
b. Peranan Brand Awareness 
Peran brand awareness terhadap brand equity dapat 
dipahami bagaimana brand awareness menciptakan suatu nilai. 
Menurut Durianto (2001:56) dapat dicapai melalui beberapa 
cara: 
1) Anchor to which other association can be attached, artinya 
suatu merek dapat digambarkan seperti suatu jangkar 
dengan beberapa rantai. Rantai menggambarkan asosiasi 
dari merek tersebut. 
2) Familiarity – Liking, artinya dengan mengenal merek akan 
menimbulkan rasa terbiasa terutama untuk produk-produk 
yang bersifat low involvement (keterlibatan rendah) seperti 
pasta gigi ,tissue, dan lain-lain. Suatu kebiasaan dapat 
menimbulkan keterkaitan kesukaan yang kadang-kadang 
dapat menjadi suatu pendorong dalam membuat keputusan. 
3) Subtance / Commitment, kesadaran akan nama dapat 
menandakan keberadaan, komitmen, dan inti yang sangat 
penting bagi suatu perusahaan. Secara logika, suatu nama 
dikenal karena beberapa alasan, mungkin karena program 
iklan perusahaan yang ekstensif, jaringan distribusi yang 
luas, eksistensi yang sudah lama dalam industri,dan lain-lain. 
Jika kualitas dua merek sama, brand awareness akan 
menjadi faktor yang menentukan dalam keputusan 
pembelian konsumen. 
4) Brand to consider, langkah pertama dalam suatu proses 
pembelian adalah menyeleksi dari suatu kelompok merek- 
merek yang dikenal untuk dipertimbangkan merek mana 
yang akan diputuskan dibeli. Merek yang memiliki Top of 
Mind yang tinggi mempunyai nilai yang tinggi. Jika suatu 
merek tidak tersimpan dalam ingatan, merek tersebut tidak 
dipertimbangkan di benak konsumen. Biasanya merek- 
merek yang disimpan dalam ingatan konsumen adalah 
merek yang disukai atau merek yang dibenci. 
 
5. Mencapai Kesadaran Merek 
Pengenalan maupun pengingatan merek akan melibatkan 
upaya mendapatkan identitas nama dan menghubungkannya ke 
kategori produk. Agar brand awareness bisa dicapai dan 
diperbaiki dapat ditempuh beberapa cara berikut: 
a. Pesan yang disampaikan harus mudah diingat dan tampil beda 
dibandingkan dengan lainnya serta ada hubungan antara 
merek dengan kategori produknya. 
b. Memakai slogan atau jingle lagu yang menarik sehingga 
membantu konsumen untuk mengingat merek. 
c. Jika produk memiliki simbol, hendaknya simbol yang dipakai 
dapat dihubungkan dengan mereknya (KFC dengan Kolonel 
Sander). 
d. Perluasan nama merek dapat dipakai agar merek semakin 
banyak diingat pelanggan. 
e. Brand awareness dapat diperkuat dengan memakai suatu 
isyarat yang sesuai kategori produk, merek atau keduanya 
(Nama Martina Hingis, Andre Agassi dapat menjadi isyarat 
untuk raket tenis). 
f. Melakukan pengulangan untuk meningkatkan pengingatan 
karena membentuk ingatan lebih sulit dibandingkan 
pengenalan.  
 
6. Mengukur Brand Awareness 
 
Pengukuran brand awareness didasarkan kepada 
pengertian- pengertian dari brand awareness yang mencakup 
tingkatan brand awareness menurut David A. Aaker, yaitu Top of 
Mind (puncak pikiran), Brand Recall (pengingatan kembali merek), 
Brand Recognition (pengenalan merek), dan Unaware Brand 
(tidak menyadari merek). Informasi dapat diperoleh dengan 
menggunakan kuesioner (daftar pertanyaan) yang berisi 
pertanyaan umum atau pertanyaan khusus. 
a. Top of Mind 
 Top of Mind menggambarkan merek yang pertama 
kali diingat responden atau pertama kali disebut ketika yang 
bersangkutan ditanya tentang suatu kategori produk. Top of 
Mind adalah single respons question, artinya, responden hanya 
boleh memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini. Misalnya 
kategori jasa pengiriman barang, dapat dilontarkan permintaan 
berikut: 
”Sebutkan dengan cepat jasa pengiriman barang di Solo 
yang PALING Anda kenal! (sebut satu saja)” 
b. Brand Recall 
Brand Recall atau pengingatan kembali merek 
mencerminkan   merek-  merek  apa   yang  diingat  responden 
 setelah menyebutkan merek yang pertama kali disebut. 
Brand Recall merupakan multi response questions yang 
menghasilkan jawaban tanpa dibantu (unaided questions). 
Masih dalam konteks yang sama, dapat ditanyakan: 
“Sebutkan dengan cepat jasa pengiriman barang lainnya 
yang Anda ketahui selain yang disebutkan di atas!” 
c. Brand Recognition 
 Brand recognition atau pengenalan brand awareness 
merupakan pengukuran brand awareness responden dimana 
kesadarannya diukur dengan diberikan bantuan. Pertanyaan 
yang diajukan dibantu dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk 
merek tersebut (aided questions). Pertanyaan yang diajukan 
untuk mengetahui seberapa banyak responden yang perlu 
diingatkan akan keberadaan merek tersebut. Untuk mengukur 
pengenalan brand awareness selain mengajukan pertanyaan 
dapat dilakukan dengan menunjukkan foto yang 
menggambarkan ciri-ciri merek tersebut. 
1) Mengajukan pertanyaan 
“Apakah Anda mengenal jasa pengiriman barang 
Kantor Pos Solo?” 
a) YA, saya mengenal dan telah menuliskannya di 
pertanyaan no 1 dan 2 
b) YA, saya mengenal setelah mengisi pertanyaan ini 
c) TIDAK mengenal sama sekali. 
Dari pertanyaan di atas yang termasuk Brand 
Recognition adalah yang menjawab alternatif jawaban “b” 
karena jawaban “a” sudah termasuk dalam kelompok Brand 
Recall dan Top of Mind. Biasanya pertanyaan diatas dilanjutkan 
dengan pertanyaan untuk mengetahui bagaimana cara 
responden mengenal merek tersebut sebagai informasi 
pendukung dengan pertanyaan: “Dari mana Anda mengenal 
jasa pengiriman barang Kantor POS Solo?”  
2) Menunjukkan foto yang menggambarkan atribut / ciri 
pengiriman barang Kantor Pos Solo tanpa menujukkan 
mereknya. 
Terhadap responden dapat ditanyakan : 
”Apakah Anda mengetahui merek produk ini ?”  
 
d) Brand Unaware 
 Untuk pengukuran brand unaware dilakukan observasi 
terhadap pertanyaan pengenalan brand awareness 
sebelumnya dengan melihat responden yang menjawab 
alternatif no.3 jawaban tidak mengenal sama sekali atau yang 





B. Kerangka Pemikiran. 
Dari tinjauan pustaka dan berbagai landasan teori, maka dapat 
dibentuk kerangka pemikiran yang mengukur kesadaran merek (brand 




         
          
          
          
      
Gambar II.2: Kerangka Pemikiran 
 
 Dalam kerangka pemikiran di atas terlihat jelas bahwa dasar 
pemikiran penelitian adalah unsur – unsur dari brand awareness 
yaitu Top of Mind (puncak pikiran), Brand Recall (pengingatan 
kembali merek), Brand Recognition (pengenalan merek) dan 
Unaware Brand (tidak menyadari merek). Tingkat kesadaran merek 
tersebut akan memberi informasi tentang tingkat kemampuan 
responden dalam mengenali dan meningat nama merek 
  Penelitian ini akan mengukur kesadaran merek pada jasa 
pengiriman barang Kantor Pos Solo yang berdasar pada tingkatan 







kesadaran merek itu sendiri. Penelitian ini dilakukan pada 
masyarakat Solo yang meliputi warga dari lima kecamatan yang 
ada di Solo yaitu: Kecamatan Jebres, Kecamatan Banjarsari, 
Kecamatan Pasar Kliwon, Kecamatan Laweyan dan Kecamatan 




















ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan (PT. POS INDONESIA)  
 
Gambar III.1: Logo PT. POS INDONESIA 
1. Sejarah Kantor Pos 
a. Dinas Pos Sebagai Jawatan 
Pada tahun 1875 dinas pos disatukan dengan dinas Telegrap          
dengan status jawatan dengan nama Pos En Telegraaapdievst. 
b. Dinas Pos sebagai perusahaan ICW (Indische Compatibilitelt 
We) 
Dengan Staablad tahun 1906 No. 395 lahir Jawatan Pos, 
Telegrap, dan Telepon (Jawatan PTT)  di Hindia Belanda yang 
berada dibawah Departemen Lalu Lintas dan Pengairan. Cara 
pengurusan dan pertangggungjawaban keuangan tunduk pada 
ICW. Pada Akhirnya sebutan Indische diubah Indonesiche dan 
seterusnya dengan singkatan ICW. 
c. Dinas Pos sebagai perusahaan IBW (Indische Bedrijven Wet) 
Status dinas pos sebagai perusahaan ICW dianggap tidak tepat, 
maka pada tahun 1931, jawatan pos Telegrap dan Telepon 
(PTT) diubah statusnya dari perusahaan ICW menjadi 
perusahaan IBW. 
d. Dinas Pos sebagai Perusahaan Negara 
Berdasarkan UU No. 86 tahun 1958 menjadi perusahaan Negara 
PTT yang didirikan berdasarkan ordonasi tahun 1931. 
e. Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi  
Berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 240 Tahun 1961 status 
Jawatan PTT berubah menjadi Perusahaan Negara (PN) Pos 
dan Telekomunikasi. 
f. Perusahaan Negara Pos dan Giro 
Berdasarkan PP No. 29 tahun 1965 didirikan PN Pos yang 
terpisah dari PN Telekomunikasi yang didirikan berdasarkan PP 
No. 31 tahun1965. 
g. Perusahaan Umum Pos dan Giro (Perum Pos dan Giro) 
Berdasarkan Peraturan Pemerintah  No. 9 Tahun 1978, status 
PN Pos dan Giro diubah menjadi Perusahaan Umum (Perum) 
Pos dan Giro. 
h. PT. POS INDONESIA (Persero) 
Dengan PP No. 5 tahun 1995 tentang pengalihan bentuk Perum 
menjadi Perseroan, maka pada tanggal 20 Juni 1995 Perum Pos 
dan Giro berubah menjadi Perseroan dengan nama PT. POS 
INDONESIA (Persero) 
 
2. Visi dan Misi Kantor Pos 
a. Visi 
Pos Indonesia senantiasa berupaya untuk menjadi penyedia 
sarana komunikasi kelas dunia, yang peduli terhadap 
lingkungan, dikelola oleh Sumber Daya Manusia yang 
professional, sehingga mampu memberikan layanan terbaik bagi 
masyarakat, serta tumbuh dan berkembang sesuai dengan 
konsep bisnis yang sehat. 
b. Misi 
1) Meyediakan sarana komunikasi yang andal terpercaya bagi 
masyarakat dan pemerintah guna menunjang pembangunan 
nasional serta memperkuat kesatuan dan keutuhan bangsa 
dan Negara. 
2) Mengembangkan usaha yang bertumpu pada peningkatan 
mutu pelayanan melalui penerapan ilmu pengetahuan dan 
teknologi tepat guna untuk mencapai kepuasan pelanggan 
serta memberikan nilai tambah yang optimal bagi karyawan, 
pemegang saham, masyarakat, dan mitra kerja. 
 
3. Layanan Produk PT. POS INDONESIA 
Pelayanan yang diberikan oleh PT. POS INDONESIA kepada 
konsumennya adalah sebagai berikut: 
a. Core Product 
1) Layanan Pos Standar yang meliputi layanan surat biasa, 
wesel dan paket biasa. 
2) Layanan Pos Prima yang meliputi layanan Pos Express dan 
Kilat Khusus. 
3) Layanan customized berlaku untuk layanan keuangan. 
b. Extended Product 
1) Filateli 
2) Logistik pos 
3) Layanan Perbankan 
c. Expended product 
1) Usaha ritel melalui poserba 
2) Jaringan wasantara net sebagai layanan pertukaran informasi 
melalui internet sebagai solusi komunikasi (baik untuk lingkup 
dalam negri maupun luar negri) warpostel. 
d. Pelayanan keagenan untuk pihak ketiga 
1) Penabungan dan pembayaran untuk BTN 
2) Pemotongan untuk bank kreditur 
3) Pembayaran pensiun TASPEN dan ASABRI 
4) Penjualan benda materai untuk rektorat pajak. 
5) TAKESRA dan KUKESRA dan BKKBN 
6) SOPP (Sistem Online Payment Point) yaitu semua pekerjaan 
dapat dilakukan dalm satu tempat. Seperti: pembayaran 
angsuran kendaraan bermotor (FIF, ADIRA, OTTO, WOM dll). 
Pembayaran rekening telepon (Telkom), Pembayaran 
rekening listrik (PLN), Pembayaran kartu kredit (City Bank, 
Ampro) 
4. Layanan Pos Prima 
a. Pos Express 
Merupakan pengiriman dokumen penting, surat, dan barang 
berharga secara lebih cepat, dijamin tepat waktu, aman dan 
terlacak, dengan mengedepankan akurasi pengiriman berbasis 
teknologi informasi, mengutamakan solusi, dan pelayanan 
istimewa serta premium class service dengan harga kompetitif. 
Pos Express mempunyai motto, yaitu:   
1) Sehari sampai, PASTI! 
2) QUICK, ACCURATE, TRACEABLE (Cepat, Tepat, 
Terlacak) 
Adapun jenis produk yang ditawarkan Pos Express antara lain:  
1) Express City Courier (Layanan Dalam Kota) 
a) Sameday Service, kiriman tiba di hari yang sama. 
b) Nextday Before 10.00 am service, kiriman tepat 
diterima ditempat tujuan sebelum pukul 10.00 pagi 
keesokan harinya. 
c) Nextday Service, kiriman tepat diterima di alamat tujuan 
sebelum pukul 17.00 keesokan harinya 
2) Express Intercity Courier (Layanan Antar Kota) 
a) Nextday Before 10.00 am Service, kiriman tepat 
diterima di alamat tujuan sebelum pukul 10.00 pagi 
keesokan harinya. 
b) Nextday service, kiriman tepat diterima di alamat tujuan 
sebelum pukul 17.00 keesokan harinya. 
Kelebihan menggunakan Pos Express yaitu 
a) Setiap keterlamabatan akan diganti sesuai biaya yang 
dikenakan saat pengiriman. 
b) Quality Asssurance untuk menjaga keselamatan setiap 
langkah kiriman dan diasuransikan sepenuhnya oleh 
PT. POS INDONESIA. 
c) Harga paling kompetitif, variatif, dan menguntungkan 
b. Kilat Khusus 
Layanan prima dari PT. Pos Indonesia yang tersedia di 28 
propinsi di Indonesia. Layanan ini menawarkan garansi waktu 
tempuh dan ganti rugi jika terjadi keterlambatan atau hilang. 
Mempunyai motto: “Solusi Tepat Kiriman Pos dalam Negri.” 
Kelebihan layanan kilat khusus antara lain: 
1) Layanan Terintegrasi 
Jaringan kilat khusus sudah terintegrasi dan terkoneksi 
dengan system Teknologi Informasi, kini menjangkau lebih 
dari 100 kota sehingga akan lebih mudah dilacak. 
2) Lacak Status Kiriman 
Untuk melacak status kiriman dapat dilakukan denagn 
mengakses website www. posindonesia.co.id atau dapat 
mengubungi Customer Service Kantor Pos. 
3) Waktu Tempuh 
Kiriman akan sampai di alamat tujuan dalam waktu 2 hari 
untuk ibukota propinsi dan maksimal 5 hari untuk kota 
kabupaten sejak pengeposan. 
4) Pick Up Service 
Layanan pick up service disediakan bagi pengiriman 
dengan jumlah tertentu. 
 
5. Divisi Regional PT. POS INDONESIA 
a. Divisi Regional I Medan   
b. Divisi Regional II Padang 
c. Divisi Regional III Palembang 
d. Divisi Regional IV Jakarta 
e. Divisi Regional V Bandung 
f. Divisi Regional VI Semarang  
g. Divisi Regional VII Surabaya 
h. Divisi Regional VIII Denpasar 
i. Divisi Regional IX Banjarbaru 
j. Divisi Regional X Makassar 
k. Divisi Regional XI Jayapura 
6. Struktur Organisasi PT. POS INDONESIA 
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Gambar III. 2: Bagan struktur organisasi PT. POS INDONESIA (Persero) 
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Tugas dan tanggung jawab masing- masing bagian di PT. POS 
INDONESIA sebagai berikut:  
1. Pos Master 
a. Memberi tanggung jawab kepada Wilayah Usaha Pos atas 
penetapan sasaran keuangan dan operasional Kantor Pos. 
b. Menetapkan sasaran keuangan dan operasional Kantor Pos. 
c. Menetapkan program pemasaran Kantor Pos untuk diusulkan 
kepada Wilayah Usaha Pos. 
2. Bagian Financial Service Mail Manager 
a. Merumuskan sasaran keuangan dan operasional usaha 
Layanan Keuangan dan Ritel Kantor Pos. 
b. Merumuskan masukan kepada Pos Master atas strategi 
pemasaran, serta ketentuan tarif dan transfer price usaha 
Layanan Keuangan dan Ritel berdasarkan hasil koordinasi 
dengan Wilayah Usaha Pos. 
3. Sub Bagian Finance & General Affairs 
a. Merumuskan sasaran keuangan dan operasional Kantor Pos 
berdasarkan hasil koordinasi dengan WilPos. 
b. Merumuskan rencana investasi dan pengembangan assets dan 
SDM berdasarkan hasil koordinasi dengan WilPos.  
4. Sub Bagian Counter Financial Service 
a. Memastikan pelaksanaan SOPP layanan di counter. 
b. Mengelola kegiatan pelayanan pelanggan pada counter 
layanan. 
5. Sub Bagian Account Officer 
a. Melakukan penawaran layanan keuangan pada calon 
pelanggan koorporat dan Mitra Kantor Pos. 
b. Melaksanakan pengembangan dan pembinaan pelanggan 
koorporat dan mitra Kantor Pos. 
6. Sub Bagian Customer Care   
a. Memastikan pelaksanaan pelayanan pertanyaan dan keluhan 
pelanggan layanan dan ritel. 
b. Mengelola kegiatan pelayanan pertanyaaan dan keluhan 
pelanggan layanan keuangan dan ritel. 
7. Sub Bagian Parcel & Logistic  
a. Merumuskan sasaran keuangan dan operasional usaha Mail, 
Parcel, &Logistic Kantor Pos. 
b. Merumuskan program pemasaran Kantor Pos untuk usaha Mail, 
Parcel, dan Logistics. 
8. Sub Bagian Process  
a. Mengelola kegiatan proses transportasi Mail, Parcel, dan 
Logistics. 
b. Mengembangkan pola distribusi. 
9. Sub Bagian Delivery  
a. Memastikan pelaksanaan SOP antaran mail. 
b. Menyusun pola operasi antaran Mail di wilayahnya. 
10. Bagian Finance and General Affairs 
Merumuskan sasaran keuangan dan operasional Kantor Pos 
berdasarkan hasil koordinasi dengan wilayah Usaha Pos. 
11. Sub Bagian Human Capital 
a. Melakukan rekruitmen karyawan sesuai dengan persetujuan 
WilPos. 
b. Melakukan penghitungan kebutuhan karyawan tetap dan 
outsource untuk memenuhi pencapaian Kantor Pos. 
12. Sub Bagian Technology & Asset 
a. Memantau kelancaran operasi sistem dan teknologi 
b. Melaksanakan instalasi sistem & teknologi 
13. Sub Bagian Accounting 
a. Memastikan pelaksanaan ketentuan akuntansi keuangan, dan 
perpajakan yang sudah ditetapkan Kantor Pos Pusat. 
b. Melaksanakan verifikasi atas anggaran dan tagihan Kantor Pos. 
14. Sub Bagian Finance 
a. Melakukan perhitungan kebutuhan kas dan pemenuhannya. 
b. Melaksanakan pembayaran tagihan Kantor Pos. 
 
B. Laporan Magang Kerja 
 Kegiatan magang kerja merupakan kegiatan penunjang 
perkuliahan yang dilakukan oleh mahasiswa dengan terjun langsung 
ke dunia kerja. Adapun tujuan dari kegiatan magang ini yaitu agar 
mahasiswa dapat belajar secara langsung penerapan berbagai teori 
yang telah dipelajari dalam perkuliahan. Selain itu agar mendapatkan 
pengalaman di dunia kerja sebagai bekal ke depan nantinya. 
Kegiatan magang kerja ini dilakukan di PT. POS INDONESIA 
(Persero) yang merupakan perusahaan BUMN yang bergerak di 
bidang pos dan telekomunikasi. Lokasinya terletak di Jalan Jendral 
Sudirman No. 8 Solo 57100. Kegiatan ini di mulai dari tanggal 1 
Februari 2010 sampai dengan 31 Maret 2010, yaitu selama 2 bulan. 
Kegiatan magang dilaksanakan mulai hari Senin sampai Sabtu dari 
pukul 08.00 sampai pukul 13.00 kecuali Jum’at hanya sampai pukul 
11.30 saja. Kami menempati bagian yang berbeda tiap periode 
tertentu. Kegiatan yang dilakukan selama magang kerja berlangsung: 
a. Membantu karyawan di front line bagian kilat khusus maupun pos 
express sehingga dapat mengetahui tentang jasa pengiriman 
barang yang ada di Kantor Pos.  
b. Membantu menyebarkan brosur SOPP / pembayaran online yang 
dilakukan di Kantor Pos. Brosur disebarkan di pemukiman 
penduduk maupun di wilayah sekolah- sekolah. Kegiatan ini 
dilakukan untuk mempromosikan SOPP Kantor Pos  
c. Membantu menginput data transaksi dari Kantor Pos Cabang (ada 
22 cabang di Kota Solo) 
d. Menyiapkan souvenir untuk acara kunjungan anak- anak dari 
berbagai TK/ SD di Solo. di Mereka datang biasanya satu minggu 
satu kali untuk belajar tentang Kantor Pos.  
e. Membantu menuliskan indeks surat di sekretariat. 
 
C. Analisis dan Pembahasan  
 Pada bab analisis dan pembahasan ini akan dianalisis semua 
data yang telah diperoleh dalam penelitian yang dilakukan oleh 
peneliti.. 
1. Gambaran Umum Responden 
Responden penelitian ini adalah 100 orang masyarakat Solo yang 
terdiri dari lima kecamatan. Kecamatan tersebut antara lain 
Kecamatan Serengan, Laweyan, Pasar Kliwon, Banjarsari, dan 
Jebres. Berdasarkan informasi yang didapatkan dari kuesioner 
yang telah dibagikan dapat digolongkan berdasarkan variable 
demografi, seperti jenis kelamin, usia/ umur, alamat tempat tinggal, 
dan jenis pekerjaan. 
a. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin dibedakan menjadi 2 yaitu laki- laki dan 






Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki- laki 41 41% 
Perempuan 59 59% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah 2010 
 
 Berdasarkan Tabel III.1 mengenai distribusi responden 
berdasarkan jenis kelamin, maka dapat diketahui bahwa jumlah 
responden berjenis kelamin perempuan lebih besar daripada 
laki- laki yaitu sebesar 59% atau 59 responden. 
b. Distribusi Responden Berdasarkan Usia 
 Dalam penelitian ini responden dikelompokkan dalam 
tiga kelompok usia, yaitu usia kurang dari 19 tahun, usia antara 
19 tahun sampai 22 tahun, dan 22 tahun keatas. Berdasarkan 
data yang di peroleh dari penelitian, maka distribusi usia dapat 
diketahui dalam tabel III.2 berikut ini: 
Tabel III.2 
Distribusi Responden Berdasarkan Umur 
 
Umur Frekuensi Persentase 
<19 th 7 7% 
19- 22 th 45 45% 
>22 th 48 48% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 Dari Tabel III.2 dapat dilihat bahwa responden dari 
penelitian ini mayoritas adalah yang berumur >22 tahun yaitu 
sebanyak 48 orang (48%), hasil ini beda tipis dengan 
responden yang berumur 19-22 tahun yaitu sebanyak 45 orang 
(45%), sedangkan yang paling sedikit adalah responden yang 
berumur <19 tahun yaitu hanya sebanyak 7 orang (7%). 
c. Responden Berdasarkan Tempat Tinggal 
  Responden dalam  penelitian ini adalah 100 orang yang 
bertempat tinggal di lima kecamatan di Solo. Karena jumlah 
penduduk di masing- masing wilayah berbeda, maka 
pengambilan sampel didasarkan pada perbandingan antara 
jumlah penduduk masing- masing kecamatan dengan jumlah 
penduduk Solo keseluruhan, sehingga didapatkan hasil berapa 
banyaknya sampel yang akan diambil. Cara ini disebut 
porposional sampling. Penghitungannya dapat dijelaskan 
















Peghitungan Distribusi Responden 















Laweyan 110.445 0,198 20 
Serengan 50.847 0,09 9 
Pasar 
Kliwon 87.980 0,157 16 





Sumber: Badan Pusat Statistik dan telah diolah, 2010 
 
Keterangan tabel III.3: 
· Kolom B : jumlah keseluruhan dari lima kecamatan. 
Kolom C : menunjukkkan jumlah sampel dalam 
persentase yang di dapat dari:    x 100% = Kolom C 
· Kolom D : menunjukkan sampel akhir yang diperoleh dari 
hasil penghitungan : Kolom C x 100 (jumlah sampel semua). 
Penghitungan ini dibuat dengan tujuan agar sampel yang 
diambil dapat mewakili populasi dari masing- masing 
kecamatan. Jadi, jumlah sampel yang disebarkan untuk 
masing- masing kecamatan sesuai dengan kolom D yaitu 
Kecamatan Laweyan 20 orang, Serengan 9 orang, Pasar 
Kliwon 16 orang, Jebres 26 orang, dan Banjarsari paling 
banyak yaitu 29 orang.  
d. Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
  Dari jenis pekerjaan telah dikelompokkan menjadi 4 
jenis, yaitu pelajar/ mahasiswa sebesar 49%, pegawai negri  
hanya sebesar 6%, swasta sebesar 38%, dan sisanya sebesar 
7% yang terdiri dari pedagang, buruh, dan pramuniaga toko. 
Deskripsi pekerjaan dapat digambarkan sebagai berikut: 
Tabel III.4 
Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
 
Jenis pekerjaan Frekuensi Persentase 
Pelajar/ Mahasiswa 49 49% 
Pegawai Negri 6 6% 
Swasta 38 38% 
Lain- lain 7 7% 
Total 100 100% 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
Berdasarkan tabel di atas maka yang menjadi responden 
terbanyak yaitu yang berprofesi sebagai pelajar/ mahasiswa 
yaitu sebesar 49% atau 49 responden. 
 
2. Analisis Deskriptif Brand Awareness 
 Pada  bagian  ini  akan  dianalisis  semua  data  yang telah 
diperoleh dalam   penelitian. Dengan melakukan analisis deskriptif 
dari  hasil  kuesioner yang telah disebarkan, maka analisis deskriptif 
kesadaran  merek  (brand awareness)  dapat  diukur  dengan  cara 
menggolongkannya menjadi empat, yaitu top of mind, brand recall, 
brand recognition, unaware of brand. Kriteria dari keempat elemen 
Brand Awareness dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel III.5 
Kriteria Brand Awareness 
 
Brand Awareness Kriteria 
Top of Mind Merek yang paling diingat responden dan 
mendapatkan persentase paling tinggi 
dalam analisis top of mind. 
Brand Recall Merek- merek yang disebutkan responden 
setelah menyebutkan merek yang pertama 
kali disebut (merek mendapatkan analisis 
terbanyak dalam analisis brand recall dan 
peringkat kedua setelah top of mind) 
Brand Recognition Responden harus diingatkan dalam 
pengenalan merek. Misal menyebut merek 
produk atau menunjukkan foto produk. 
Unaware Brand Responden tidak mengenali sama sekali 
terhadap merek yang sudah disebutkan. 
Sumber: Durianto, dkk 2001 
 
a. Top of Mind 
 Top of Mind menggambarkan merek yang pertama kali 
diingat responden atau pertama kali disebut ketika yang 
bersangkutan ditanya tentang suatu kategori produk. Top of 
Mind adalah single respons questions, artinya satu responden 
hanya boleh memberikan satu jawaban untuk pertanyaan ini. 
Dalam analisis ini responden hanya boleh menyebutkan satu 
merek jasa pengiriman barang yang paling dikenal dan diingat. 
Hasil dari penyebaran kuesioner dapat dilihat dalam Tabel III.6 
berikut ini: 
Tabel III.6 
Analisis Top of Mind 
 
Merek Jasa Pengiriman 
Barang 
Frekuensi Persentase 
TIKI 67 67% 
Kantor Pos 7 7% 
DHL 6 6% 
Rosalia 5 5% 
Fedex 4 4% 
JNE 2 2% 
Kobra 4 4% 
Elteha 3 3% 
Pahala 2 2% 
Total 100 100% 
 Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 Dari tabel diatas dapat diketahui dari hasil survey 
terhadap 100 responden bahwa persentase terbanyak ada 
pada jasa pengiriman barang TIKI, yaitu sebesar 67% 
responden. 
 Mengacu pada hasil penelitian bahwa merek perusahaan 
pengiriman barang TIKI yang paling dikenal dan diingat 
responden yaitu sebesar 67%. Hal ini menunjukkan bahwa TIKI 
mendapat posisi terbaik (top of mind) dalam benak responden. 
b. Brand Recall 
  Brand Recall atau pengingatan kembali merek mencer 
minkan merek- merek apa yang diingat responden setelah 
menyebutkan merek yang pertama kali disebut. Brand Recall 
merupakan  multi respons question yang menghasilkan jawaban 
tanpa dibantu (unaided question). Responden diminta 
menyebutkan merek perusahaan jasa pengiriman barang selain 
yang telah disebutkan sebelumnya. Berikut hasil penelitiannya: 
Tabel III.7 
Analisis Brand Recall 
 
Merek Jasa Pengiriman 
Barang 
Frekuensi Persentase 
TIKI 21 21% 
Kantor Pos 36 36% 
DHL 8 8% 
Rosalia 13 13% 
JNE 3 3% 
Fedex 3 3% 
Kobra 6 6% 
Lain- lain 10 10% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 Dari 100 responden hasil penelitian menunjukkan merek 
Kantor Pos yang diteliti ternyata memperoleh persentase 
tertinggi yaitu 36% responden. Berdasarkan tabel III.3 dapat 
diketahui bahwa merek Kantor Pos menempati tingkatan brand 
recall karena mendapat persentase terbanyak dalam analisis 
brand recall. Hal ini terbukti dalam kuesioner pertanyaan nomer 
2 (berkaitan dengan brand recall) merek Kantor Pos memperoleh 
persentase tertinggi di banding dengan merek- merek lain. 
c. Brand Recognotion 
  Brand Recognition atau pengenalan brand awareness 
merupakan kesadaran merek pada responden di mana 
kesadaran diukur dengan diberikan bantuan. Pertanyaan yang 
diajukan dengan menyebutkan ciri- ciri dari produk merek 
tersebut. (aided question). Pertanyaan diajukan untuk 
mengetahui seberapa banyak responden yang perlu diingatkan 
akan keberadaan merek tersebut.  
  Dalam penelitian ini peneliti membantu mengingatkan 
responden dengan menyebutkan jasa pengiriman barang Kantor 
Pos. Hasilnya dapat dilihat pada tabel III.8 berikut ini: 
Tabel III.8 
Analisis Brand Recognition dan Unaware Brand 
 
Pernyataan Frekuensi Persentase 
a.Ya, saya mengenal dan 
sudah menuliskannya di 
pertanyaan sebelumnya 
77 77% 
b. Ya, saya mengenal     




   c.Tidak mengenal sama 
sekali 
2 2% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 Hasil penelitian tersebut menunjukan bahwa brand 
recognition dilakukan analisis berdasarkan persentase 
responden yang menjawab dengan pilihan jawaban butir (b), Dari 
tabel III.8 diketahui bahwa responden yang menjawab butir (b) 
sebanyak 21 orang atau 21% responden. Dengan demikian 21% 
dari 100 responden harus diingatkan dalam pengenalan 
kesadaran merek jasa pengiriman barang Kantor Pos. 
d. Unaware of Brand 
Melalui tabel III.8 juga dapat diketahui tingkat unaware of 
brand terhadap jasa pengiriman barang Kantor Pos. Dari 
pertanyaan pada tabel III.8 dengan melihat responden yang 
menjawab pertanyaan nomor 3 butir (c), maka didapatkan 
sebanyak  2% responden yang sama sekali tidak mengenal jasa 
pengiriman barang Kantor Pos.  Hal ini menunjukkan bahwa 
kesadaran akan keberadaan jasa pengiriman barang Kantor Pos 
masih kurang baik.  
e. Sumber Media Informasi 
 Berdasarkan 100 responden yang diambil saat penelitian 
maka diperoleh distribusi sumber media informasi yang 
digunakan responden untuk mengetahui keberadaan merek 
Kantor Pos. 
Tabel III. 9 
Sumber Media Informasi 
 
Sumber Media Informasi Frekuensi Persentase 
Iklan di radio 8 8% 
Ikaln di TV 1 1% 
Surat kabar/ Majalah 12 12% 
Billboard 13 13% 
Teman 31 31% 
Keluarga 25 25% 
Lain- lain 10 10% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer yang diolah, 2010 
 
 Berdasarkan tabel III.9 diatas maka dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas responden mengetahui tentang jasa 
pengiriman barang Kantor Pos dari teman yaitu sebanyak 31% 
dari 100 orang responden. 
f. Ringkasan Analisis Brand Awareness 
 Dari analisis deskriptif kuesioner brand awareness 
Kantor Pos maka dapat ditunjukkan dalam tabel III.10. Dalam 
tabel tersebut telah disajikan ringkasan analisis brand awareness 
jasa pengiriman barang agar pembaca dapat lebih mudah dalam 
memahami hasil penelitian ini. Dapat dilihat dalam tabel III.10 
berikut: 
Tabel III.10 
 Brand Awareness 
 
No Brand Awareness Merek Persentase 
1 Top of Mind TIKI 67% 
2 Brand Recall Kantor Pos 36% 




merek Kantor Pos 
21% 









 Tabel lll.10 diatas menunjukkan rangkuman dari analisis 
tabel III.6, tabel III.7, dan tabel III.8. Dari analisis brand 
awareness tersebut, jasa pengiriman barang TIKI menduduki 
posisi top of mind dalam benak konsumen karena mendapatkan 
persentase terbanyak pada jawaban pertanyaan tentang jasa 
pengiriman barang yang paling dikenal, yaitu sebesar 67%. 
Sedangkan merek jasa pengiriman barang Kantor Pos yang 
diteliti menduduki peringkat kedua dalam ingatan konsumen 
yaitu sebesar 36%. Jadi, Kantor Pos mencapai tingkat  brand 
recall dalam kesadaran masyarakat Solo. Sedangkan dalam 
analisis brand recognition ada 21 % responden yang perlu 
diingatkan akan keberadaan jasa pengiriman Kantor Pos. 
Namun, ada 2% responden yang tidak mengenali sama sekali 




















Berdasarkan analisis data yang telah dilakukan sebelumnya 
tentang tingkatan brand awareness jasa pengiriman barang Kantor 
Pos, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 
a. Kesimpulan analisis karakteristik responden dalam penelitian ini 
mayoritas berjenis kelamin perempuan yaitu sebesar 59% 
responden, berusia >22 tahun 48% responden, bertempat tinggal di 
kecamatan Banjarsari 29% responden, dan berprofesi sebagai 
pelajar/ mahasiswa 49% responden. 
b. Kesimpulan hasil analisis brand awareness sebagai berikut: 
1) Perusahaan jasa pengiriman barang TIKI menempati posisi top 
of mind yaitu sebesar 67%. 
2) Jasa pengiriman barang Kantor Pos menempati posisi brand 
recall yaitu sebesar 36%. 
3) Pada analisis brand recognition didapatkan bahwa sebanyak 
21% responden yang perlu diingatkan akan keberadaan jasa 
pengiriman barang Kantor Pos  
4) Pada analisis unaware of brand terdapat 2% responden yang 
tidak tahu jasa pengiriman barang Kantor Pos. Kebanyakan 
responden paling banyak mengetahui jasa pengiriman barang 
Kantor Pos dari teman mereka yaitu sebesar 31% responden. 
 
B. Saran  
1. Bagi Perusahaan 
PT. POS INDONESIA (Persero) SURAKARTA hendaknya  
mempertahankan posisinya di tingkat Brand Recall, sebab 
masyarakat Solo sudah banyak yang mengetahui jasa pengiriman 
barang Kantor Pos. Hal ini cukup baik walau banyak perusahaan 
jasa pengiriman barang swasta yang muncul, namun sebagian 
besar masyarakat telah mengenal Kantor Pos sebagai BUMN yang 
menyediakan jasa pengiriman barang.   
.  
2. Bagi Peneliti yang akan datang 
a. Sebaiknya penelitian yang akan datang dapat menambah jumlah 
sampel agar data yang diperoleh dapat lebih akurat. 
b. Dalam penelitian ini karakteristik responden adalah mereka yang 
sekedar tahu saja tentang jasa pengiriman barang. Untuk itu 
dalam penelitian selanjutnya sebaiknya responden yang diambil 
adalah mereka yang pernah melakukan pengiriman barang 
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